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Abstrakt 
Obsahem této práce je analýza a návrh elektronického obchodu pro firmu, 
zabývající se velkoobchodním prodejem elektromateriálu a poskytování služeb v oblasti 
dodávek elektromateriálu na stavbu různých projektů, jak ze státního, tak ze 
soukromého sektoru. Nejedná se o klasický internetový obchod formou B2C. Koncept 
této práce je navržen jako B2B. Hlavní myšlenkou je online komunikace dodavatele a 
odběratele a možná kontrola, jak stavu zakázky, tak stavu skladu pro případné další 
objednávky. 
 
 
Abstract 
The content of this work is to analyze and design e-commerce for company 
engaged in the wholesale electric and provision of electric supply for the construction of 
various projects, both public and private sector. This isn´t a classic form of B2C e-
commerce. The concept of this work is designed as a B2B. The main idea is an online 
communication between supplier and customer and control of the stock and other future 
orders. 
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1. Úvod 
Elektronický obchod je v dnešní době již samozřejmostí, ne však každá firma 
využívá jeho maximální potenciál. V mé práci jsem se snažil veškeré informace týkající 
se této problematiky setřídit tak, aby byly co nejvíce přehledné a užitečné pro firmu, 
která nemá s elektronickým obchodováním zkušenosti. Práce je výhradně zaměřena na 
analýzu společnosti a její oborové okolí a na návrh internetového obchodu, převážně 
založeném na konceptu B2B. V následujících kapitolách se seznámíme s použitými 
pojmy, které nás uvedou do problematiky. Dále rozebereme současný stav 
elektronického obchodování. Následným krokem bakalářské práce je analýza 
společnosti a oborového okolí a v neposlední řadě rozebereme problematiku návrhu 
internetového obchodu samotného, tzn. jak správně zvolit vhodný hostingový server či 
poskytovatele e-shopu. Návrh elektronického obchodu je třeba řešit tak, aby odrážel 
skutečnost reálného prodeje, ale zároveň byl konkurenceschopný. To vše souvisí se 
znalostmi dnešních možností v rámci e-komerce. 
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2. Systémové vymezení problému 
 
2.1. Použité pojmy elektronického obchodování 
2.1.1. Internet 
Internet je globální počítačová síť, která má několik set milionů účastníků a 
která poskytuje různé služby, zejména přístup k hypertextovým dokumentům (World 
Wide Web), elektronickou poštu (email), audiovizuální přenos, přenos datových 
souborů a programů atd. Internet je volně organizovaná mezinárodní spolupráce 
propojených autonomních sítí, která umožňuje komunikaci připojených počítačů díky 
dobrovolnému přijetí a dodržování standardních protokolů a procedur. Internet nikdo 
nevlastní ani neřídí. [10] 
 
Mezi počítači po celém světě tak vzniká síť, sloužící pro komunikaci a výměnu 
informací. Na této síti fungují různé služby, které budou základem realizace tohoto 
projektu.   
 
Srovnání internetu s tradičními médii 
Internet má celosvětovou působnost. Všichni lidé na světě, kteří mají přístup 
k internetu mají také přístup ke všem informacím na internetu. Internet, jako jediné 
médium, nabízí svou globálnost zdarma. Jiná média mají působnost převážně 
regionální, tzn. pouze v rámci jisté země nebo oblasti. Existují sice globální televizní a 
rozhlasové stanice nebo globální noviny, ale tato globálnost je draze zaplacena 
(zajištění tisku na několika kontinentech současně, síť družic nebo vysílačů). Internet je 
tedy globálním médiem ve vyšším slova smyslu. [2] 
 
Rozsah služeb, poskytující síť Internet, je v dnešní době velice široký. Mezi 
nejznámější a určitě i nejrozšířenější patří technologie WWW (World Wide Web), která 
poskytuje nejjednodušší a nejrychlejší přístup k informacím. 
 
Další, velice rozšířenou službou, je výměna informací pomocí elektronické pošty 
(e-mail), která  probíhá v podstatě v reálném čase. 
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V neposlední řadě Internet nabízí také služby jako výměna souborů, vzdálený 
přístup do jiné počítačové sítě nebo například přenos multimedií jako rádio či televize. 
 
2.1.2. World Wide Web 
Zkráceně WWW je dnes nejrozšířenější a nejpoužívanější službou na internetu. 
Tento pojem, kromě názvu služby, označuje také celosvětový prostor všech 
hypertextových stránek (HTML, viz 2.1.3.) přístupných v rámci sítě internet a 
označovaný také termínem WEB. V celosvětové síti zpřístupňuje služba WWW 
nepřeberné množství zajímavých a důležitých informačních zdrojů. 
 
2.1.3. HTML 
HyperText Markup Language je značkovací jazyk pro hypertext. Jedná se o 
jeden ze základních jazyků pro vytváření stránek v systému World Wide Web. Tento 
jazyk popisuje strukturu textové informace v dokumentu, což se může projevit jako 
např. změna barvy textu, změna pozadí, zobrazení obrázku nebo uspořádání obsahu 
dokumentu. Je charakterizován množinou značek a jejich atributů. Mezi značky se 
uzavírají části textu dokumentu a tím se určuje sémantika obsaženého textu. Názvy 
jednotlivých značek se uzavírají mezi závorky „<“ a „>“. Velmi důležitou vlastností 
HTML jazyka je možnost propojení na jiné internetové stránky pomocí tzv. URL 
odkazů. Tímto způsobem se tvoří jakási „pavučina“ internetových stránek. 
 
2.1.4. E-shop 
Jedná se o analogii klasického kamenného obchodu. Na rozdíl od něj, ale 
nepotřebuje tak kvalitní zázemí. K provozování e-shopu stačí pouze skladové a webové 
prostory. Dalším, hlavním, rozdílem je nenutnost osobního kontaktu s prodejcem. 
Veškerý prodej probíhá přes webové rozhraní od výběru zboží, až po jeho závazné 
objednání.  
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Platba 
Platbu lze provést několika způsoby a to: 
• Hotovostně (při osobním odběru) 
• Převodem na účet 
• Dobírkou 
• Pay Pal, Pay Sec, aj. 
• Leasingem 
 
2.1.5. E-commerce 
Poměrně široký pojem e-commerce (eCommerce, ecommerce) postihuje oblasti 
od distribuce, nákupu, prodeje, marketing a servisování produktů prostřednictvím 
elektronických systémů, zejména pak internetu. Elektronická komerce dnes zahrnuje 
nejen nakupování a prodej na internetu, ale například také elektronické online platby, e-
marketing, SEO, SEM, elektronické výměny dat, automatické sběry dat ap. Typicky 
využívá komunikačních technologií, zejména pak www stránek, e-shopů, databází, e-
mailů, vyhledávačů a jiné nepočítačové technologie, jako například přepravní služby ap. 
[19] 
 
2.2. Bezpečnost elektronického obchodování 
2.2.1. HTTPS 
HTTPS je nadstavba síťového protokolu HTTP, která umožňuje zabezpečit 
spojení mezi webovým prohlížečem a webovým serverem před odposloucháváním, 
podvržením dat a umožňuje též ověřit identitu protistrany. HTTPS používá protokol 
HTTP, přičemž přenášená data jsou šifrována pomocí SSL nebo TLS a standardní port 
na straně serveru je 443. [21] 
Princip funkce 
Protokol HTTPS využívá asymetrické šifrování. Obě strany si před zahájením 
komunikace vygenerují pár klíčů (privátní a veřejný). Při zahájení komunikace si 
vymění veřejné klíče, které by obě strany měly ověřit pomocí jiného komunikačního 
kanálu. Ověření může proběhnout kontrolou výtahu (otisk, miniatura, hash) veřejného 
klíče u protistrany například pomocí telefonu nebo lze použít princip přenosu důvěry, 
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kdy nám protistrana předá veřejný klíč, který je digitálně podepsaný (nejlépe 
certifikační autoritou, které důvěřujeme a jejíž veřejný klíč máme v důvěryhodném 
úložišti). Zatímco samotné šifrování ochrání komunikaci před odposloucháváním, bez 
ověření autenticity veřejných klíčů jsou komunikující strany vystaveny riziku útoku 
Man in the middle. Za certifikáty vydané certifikačními autoritami, které mají svůj 
veřejný klíč v úložišti, které je dodáváno s webovým prohlížečem, je nutné platit. 
Existuje však možnost vytvoření certifikátu, který si vydavatel sám sobě podepíše 
(anglicky self-signed certificate), avšak v takovém případě musí protistrana přidat do 
úložiště veřejný klíč sama (a ověřit ho jinak). [21] 
 
2.2.2. SSL 
Protokol, resp. vrstva vložená mezi vrstvu transportní (např. TCP/IP) a aplikační 
(např. HTTP), která poskytuje zabezpečení komunikace šifrováním a autentizaci 
komunikujících stran. Následovníkem SSL je protokol Transport Layer Security (TLS). 
Využití 
Protokol SSL se nejčastěji využívá pro bezpečnou komunikaci s internetovými 
servery pomocí HTTPS (viz 2.2.1). Po vytvoření SSL spojení (session) je komunikace 
mezi serverem a klientem šifrovaná a tedy zabezpečená. [22] 
 
Princip fungování 
Ustavení SSL spojení funguje na principu asymetrické šifry, která je popsána v 
kapitole 2.2.1.  
SSL spojení (SSL handshake, tedy „potřásání rukou“) pak probíhá následovně: 
Klient pošle serveru požadavek na SSL spojení, spolu s různými doplňujícími 
informacemi (verze SSL, nastavení šifrování atd.). Server pošle klientovi odpověď na 
jeho požadavek, která obsahuje stejný typ informací a hlavně certifikát serveru. Podle 
přijatého certifikátu si klient ověří autentičnost serveru. Certifikát také obsahuje veřejný 
klíč serveru. Na základě dosud obdržených informací vygeneruje klient základ 
šifrovacího klíče, kterým se bude šifrovat následná komunikace. Ten zašifruje veřejným 
klíčem serveru a pošle mu ho. Server použije svůj soukromý klíč k rozšifrování základu 
šifrovacího klíče. Z tohoto základu vygenerují jak server, tak klient hlavní šifrovací klíč. 
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Klient a server si navzájem potvrdí, že od teď bude jejich komunikace šifrovaná 
tímto klíčem. Fáze handshake tímto končí. Je ustaveno zabezpečené spojení šifrované 
vygenerovaným šifrovacím klíčem. 
Aplikace od teď dál komunikují přes šifrované spojení. Například POST 
požadavek na server se do této doby neodešle. Během první fáze ustanovení bezpečného 
spojení si klient a server dohodnou kryptografické algoritmy, které budou použity. V 
dnešní implementaci jsou následující volby: [22] 
 
pro výměnu klíčů: RSA, Diffie-Hellman, DSA nebo Fortezza; 
pro symetrickou šifru: RC2, RC4, IDEA, DES, 3DES nebo AES; 
pro jednocestné hašovací funkce: MD5 nebo SHA. 
 
2.2.3. Hash algoritmus 
Pracuje na principu matematické funkce. Podstata spočívá v tom, že v jednom 
směru lze spočítat funkci naprosto jednoduše, ale naopak, ve směru inverzním je tento 
výpočet prakticky nemožný. Výsledkem je 128 nebo 160 bitů dlouhá sekvence, která 
jednoznačně definuje vstupní data jako například dokument nebo textový soubor. Pokud 
by se v těchto původních datech změnil jen jeden jediný bit, jejich hash funkce se 
výrazně změní. [23] 
 
Nejpoužívanější hash funkce 
SHA-1 – oblíbená, ale již prolomená funkce. V únoru 2005 byl zveřejněn objev 
postupu, který umožňuje nalézt kolizi podstatně rychleji než pouze silou, na základě 
matematických výpočtů. Tento postup však vyžaduje velmi výkonný hardware. 
 
SHA-2 – rodina 4 hašovacích funkcí (SHA-256, SHA-384, SHA-512 a SHA-224), které 
jsou součástí standardu FIPS 180-2. U těchto do dnešní doby nebyly nalezeny žádné 
výrazné bezpečnostní slabiny. 
 
MD5 – oblíbená, ale již bezpečnostně prolomená funkce. Od srpna 2004 je veřejně 
znám postup pro nalezení kolizního páru zpráv, takže není možné ji využít v praxi.  
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2.3. Modely elektronického obchodování 
2.3.1. B2C   
Toto označení představuje vztahy mezi podnikatelskými subjekty a koncovými 
zákazníky. V literatuře se projevuje nejednotnost v pojímání a výkladu písmena C. Z 
angličtiny to může být buď customer (zákazník) nebo consumer (spotřebitel). Rozvoj 
podnikání a obchodů B2C nejvíce souvisí s rozvojem informačních technologií a 
informačních systémů. Projevuje se jednoznačně zejména vliv rozšiřování internetu 
mezi obyvatelstvem. Roli, v tomto případě, hraje nejen samotný počet připojených 
počítačů, ale i kvalita připojení představovaná přenosovou rychlostí, velikostí 
přenášených dat, nižší agregací apod. Vyšší přenosové rychlosti umožňují nejen 
rychlejší komunikaci mezi podnikatelským subjektem a konečným spotřebitelem, ale i 
možnost přenosu podstatně širší škály prvků mediálních prostředků, které umožňují 
spotřebitelům vybírat a hodnotit nabízené zboží a služby.  
Průběh obchodu B2C probíhá tak, že potenciální spotřebitel nejdříve prochází 
webové stránky firmy provozující obchod. Zde má možnost si zboží prohlédnout 
pomocí multimediálních prvků a zjistit si jeho základní parametry a cenu. V případě 
zájmu může spotřebitel vložit vybrané zboží do virtuálního košíku a zboží si nechat 
zaslat až do domu bez nutnosti osobního kontaktu s prodávajícím. [4] 
 
2.3.2. B2B 
Přestože populární tisk věnuje největší pozornost modelu B2C, tržby z něj jsou 
zanedbatelné oproti B2B e-commerce. V roce 2000 dosáhl objem internetového 
obchodování B2B 282 miliard dolarů. V roce 2005 už to bylo 4,3 bilionu dolarů. B2B 
burzy jsou dnes k vidění v nejrůznějších odvětví, od výroby automobilů, přes leteckou 
dopravu a ropný průmysl až po chemikálie, potravinářství, energetiku či farmaceutický 
průmysl. Firmy používají B2B obchodní sítě, aukční servery, promptní obchody, online 
produktové katalogy, stránky barterového obchodu a další online prostředky k získávání 
nových zákazníků, efektivnějšímu uspokojování zákazníků stávajících, dosažení vyšší 
nákupní efektivity a nižších cen. [7] 
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2.3.3. B2G 
Uvedené označení představuje vztahy mezi podnikatelskými subjekty a objekty 
státní správy. Většina evropských autorů používá pojem government.  
V rámci tohoto druhu vztahu probíhá komunikace, například mezi 
podnikatelskými subjekty a finančními úřady, pojišťovnami, orgány místní správy apod. 
Uvedená komunikace neslouží přímo k bezprostřednímu zajištění samotné obchodní a 
podnikatelské činnosti, ale tvoří velmi důležitou nástavbu. Rychlá a spolehlivá 
komunikace umožňuje usnadnění činnosti podnikatelského subjektu ve vztahu k 
orgánům státní správy. [4] 
 
2.3.4. Další modely elektronického obchodování 
Tabulka 1 Modely elektronického obchodování  
  Podnikatelský subjekt Zákazník Státní správa 
Podnikatelský subjekt B2B B2C B2G 
Zákazník C2B C2C C2G 
Státní správa G2B G2C G2G 
Zdroj: vlastní 
 
2.4. Použité metody analýzy 
2.4.1. SWOT analýza 
Jedním ze nejčastěji používaných nástrojů analýzy je SWOT analýza. Tato 
metoda se nejčastěji používá při hodnocení podniku, avšak lze použít i na jiné objekty. 
Faktory, které působí na podnik, rozděluje jako interní (silné a slabé stránky) a externí 
(příležitosti a hrozby). Je důležité identifikovat hlavní faktory a rozdělit je do těchto čtyř 
skupin. Vzájemnou interakcí silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb se 
specifikují strategie, které by podniku měly zajistit prosperitu. [5] 
 
SWOT analýzou společnosti se podrobně zabývám v kapitole 6.4.3 
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2.4.2. SLEPT analýza 
SLEPT analýza bývá označována jako prostředek pro analýzu změn okolí. 
Umožňuje vyhodnotit případné dopady změn na projekt, které pocházejí z určitých 
oblastí podle těchto faktorů: 
 
· social – sociální hledisko 
· legal – právní a legislativní hledisko 
· economic – ekonomické hledisko 
· policy – politické hledisko 
· technology – technické hledisko [8] 
 
SLEPT analýza je podrobně zpracována v kapitole 6.5.2 
 
2.4.3. Porterův model pěti konkurenčních sil 
Model konkurenčních sil na trhu popsal Michael E. Porter na univerzitě Harward 
School of Business Administratic. Vytvořil síť, pomáhající manažerům analyzovat 
konkurenční síly v okolí firmy a odhalit příležitosti a hrozby podniku. Model definuje a 
popisuje podstatu konkurenčního prostředí uvnitř každého jednotlivého odvětví a tak 
vytváří informační model  pro rozhodování o tvorbě konkurenční výhody podniku. [20] 
 
1. riziko vstupu potenciálních konkurentů – Zjišťuje, jak snadné nebo obtížné je pro 
nového konkurenta vstoupit na trh. 
2. rivalita mezi stávajícími konkurenty – Hodnotí rivalitu mezi stávajícími 
konkurenty. 
3. smluvní síla odběratelů – Určuje, jak silná je pozice odběratelů. 
4. smluvní síla dodavatelů – Zjišťuje, jak silná je pozice dodavatelů. 
5. hrozba substitučních výrobků – Hodnotí jak snadno mohou být produkty a služby 
nahrazeny jinými. [20] 
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Obrázek 1 Porterův model konkurenčních sil 
Zdroj: [20] 
 
2.4.4. Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle 
přání zákazníků na cílovém trhu. [6] 
 
 
Obrázek 2 4P Marketingový mix 
Zdroj: [17] 
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2.4.5. Analýza 7s 
V sedmdesátých letech dvacátého století vytvořili pracovníci konzultační firmy 
McKinsey model 7s, aby pomohli manažerům s porozuměním organizačních změn. 
Model je nazýván podle toho, že je v něm zahrnuto sedm různých faktorů začínajících 
písmenem S. Strategie, Struktura, Systémy, Styl práce vedení, Spolupracovníci, 
Schopnosti a Sdílené hodnoty. 
 
Aby byla strategie úspěšná, vedení firmy musí brát v úvahu všech sedm faktorů, 
bez ohledu na to, zda se jedná o malou, střední nebo velkou firmu. Jednotlivé faktory 
jsou navzájem propojeny a pokud vedení selže u jednoho z nich může to mít vážný 
dopad na všechny ostatní. [9] 
 
 
 
Obrázek 3 Model „7s“ firmy McKinsey 
Zdroj: [9] 
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3. Cíl práce 
Cílem je navrhnout internetový obchod pro společnosti, které elektromateriál 
odebírají nebo dodávají formou konsignačních skladů nebo jednorázových projektů. 
 
Dílčí cíle práce 
Analyzovat společnost Elektrospoj a její okolí (viz kapitoly 6.2; 6.4 a 6.5) 
Zhodnocení výhod a nevýhod internetového obchodu (viz kapitola 8.) 
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4. Informační zdroje 
Vzhledem k tomu, že internet, je dnes nejvíce aktuální zdroj informací pro 
odvětví elektronického obchodu, vybral jsem si právě tuto formu jako hlavním zdrojem 
pro svou práci.  
Pro vyhledávání informací v síti internet jsem používal výhradně vyhledavač 
Google a to hlavně kvůli kvalitním službám, které nabízí. 
 
Samozřejmě ne všechny informace musí být zrovna aktuálního charakteru. Na tu 
část informačních zdrojů, která jsou léty ověřená, jsem použil výhradně monografii. Pro 
lepší orientaci a vyhledávání jsem využíval virtuální knihovní systémy LANius a 
ALEPH. 
 
Nesmím opomenout ani další skupinu informačních zdrojů, kterou jsem pro 
psaní nebo inspiraci při své práci používal. Jsou jimi vysokoškolské materiály, jako jsou 
např. skripta a diplomové práce. Všechny tyto materiály jsou dostupné zejména ve 
fakultní knihovně fakulty podnikatelské. 
 
4.1. Seznam adres českých virtuálních knihoven 
http://www.skat.cz/ - Sdružení uživatelů knihovních systémů LANius 
http://www.vkta.cz/LANius/l.dll?odkazy – LANius – seznam odkazů na www katalogy 
http://aleph.lib.vutbr.cz/F?RN=201015154 – Souborný katalog knihoven VUT 
http://www.caslin.cz/ - Souborný katalog ČR  
http://www.techlib.cz/cs/262-vpk - Virtuální polytechnická knihovna 
http://old.stk.cz/katalogy/kat_cas.htm - Státní technická knihovna 
http://sigma.nkp.cz/F/-/start/nkc - Národní technická knihovna ČR 
http://www.jib.cz/V?RN=363522018 – Jednotná informační brána 
 
4.2. Seznam adres světových virtuálních knihoven 
http://www.bl.uk/reshelp/findhelprestype/catblhold/all/allcat.html - Britský knihovní 
katalog 
http://www.gutenberg.org/wiki/PT_Principal - Portugalský online knihovní katalog  
http://www.spl.org/ - The Seattle public library 
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5. Současný stav řešené problematiky 
 
5.1. Prostředí elektronického obchodování 
5.1.1. Technologické prostředí 
Základem komunikace v síti internet je sada protokolů TCP/IP. Ta zajišťuje, že 
data jsou rozdělena do paketů, které díky adrese v sobě uložené, dokážou najít přesnou 
cestu na místo určení. Protokol zajišťuje potlačení komunikační infrastruktury. To se 
projevuje jako nezávislost na hardwarových a softwarových platformách. Uživatelé, 
připojeni do sítě internet, používají různé druhy softwarových platforem jako jsou např. 
PC, Macintosh, IBM, DEC nebo Silicon Graphics. Ze softwarových platforem stojí za 
zmínku např. Windows, Linux, DOS, OS/2 nebo NeXTSTEP. Pro reálný provoz 
internetu je zapotřebí, jak softwarové komunikační služby jako např. WWW, FTP, P2P 
aj., tak hardwarová zařízení zajišťující technický provoz (HUB, switch, router, modem). 
[3]   
 
5.1.2. Demografické prostředí 
V oblasti elektronického obchodu se musí brát v potaz demografická situace na 
tom určitém trhu. Při práci na elektronickém obchodu a tvorbě marketingového mixu, či 
jiných marketingových akcích, musíme sledovat aspekty trhu. Jsou to rozmístění, počet 
obyvatel, ekonomická situace, struktura kvalifikační a vzdělanostní. [13] 
 
5.1.3. Ekonomické prostředí 
Tato oblast obsahuje ekonomické trendy, vlivy působící na podnikání a rozvoj. 
Zajímáme se o míru inflace, kurz měn, ceny, velikost poptávky, míra nezaměstnanosti, 
životní náklady apod. [13] 
 
5.1.4. Politicko-právní prostředí 
Toto prostředí zahrnuje působení orgánů jak politických, vládních, tak i 
organizací, které formulují z hlediska státu vyhlášky, zákony a předpisy. Těmito zákony 
se stát snaží chránit zájmy spotřebitelů, výrobců a celospolečenské zájmy. [13] 
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5.1.5. Sociálně – kulturní prostředí 
Sociální a kulturní úroveň společnosti se odráží ve spotřebním a kupním chování 
zákazníků, výrazně ovlivňuje celkový charakter poptávky, postoj k výrobkům, 
preference a motivace ke spotřebě, kupní aktivitu apod. Chování jedince je formováno 
nejen jeho osobností (individuálními vlastnostmi), ale také vlivy obecnější povahy. 
Jedná se zejména o kulturu, vzdělání, náboženství, tradice národa, rodinu, emancipaci a 
obecné zvyklosti, které dlouhodobě utvářejí základní hodnotovou orientaci každého 
jedince. [13] 
 
5.2. Marketing na internetu 
Jedná se o marketing v prostředí internetu. Internetový marketing (e-marketing, 
on-line marketing, internetová reklama) zahrnuje širokou škálu marketingových 
nástrojů a postupů. Vždy by měl korespondovat s "klasickým" marketingem, aby bylo 
dosaženo synergických efektů vzájemné podpory. Možnosti a příležitosti internetového 
marketingu se neustále a poměrně prudce vyvíjejí. 
Na rozdíl od klasického marketingu vyžaduje jeho realizace, pokud má být 
efektivní, i velké znalosti technologií, postupů a technologických principů. Dobrý 
internetový marketer se nemůže spokojit s nabytými znalostmi a musí neustále sledovat 
velké množství informačních zdrojů, v opačném případě není schopen plánovat 
efektivně a maximálně levně využívat nabízených možností. Nenávratně pryč jsou 
doby, kdy stačilo zadat výrobu bannerů a tyto pak umístit do výměnného systému nebo 
si jejich zveřejnění zaplatit. Bohužel se však zdá, že řada klasických marketingových, 
reklamních a komunikačních agentur zůstalo pouze u těchto znalostí a internetovému  
marketingu rozumí jen velmi vzdáleně. Jejich místo dnes obsazují specializované 
internetové reklamní agentury. Při plánování střednědobé nebo dlouhodobé 
komunikační strategie je lépe, díky dynamice internetu, stanovit pouze její rámce a 
neplánovat zcela přesně všechny konkrétní propagační nástroje či média. [19] 
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5.2.1. Nástroje internetového marketingu 
Internet se stal součástí podnikových strategií a pojem e-commerce či e-business 
se pro mnoho firem stal realitou, ze které denně profitují. Opěrným bodem internet 
marketingu je kvalitní web, ať už je to webová prezentace nebo elektronický obchod. 
Ostatních marketingových nástrojů je následně využíváno k posílení návštěvnosti. Škála 
internetových marketingových nástrojů je obrovská. [19] 
 
5.2.2. Webové prezentace 
Webové prezentace slouží k propagaci firmy, instituce, produktů nebo služeb na 
internetu. Zjednodušeně se dá říci, že webové prezentace jsou podmnožinou pojmu 
WWW stránky. Zatímco pojem WWW stránky nebo také webové stránky jsou pojmem 
obecným, webové prezentace slouží k propagaci firmy, instituce, produktů nebo služeb 
na internetu. Webové prezentace jsou dnes stavěny zejména jako dynamické stránky, 
běžící na softwaru zvaném publikační nebo také redakční systém (CMS, WCM). 
Statické webové stránky jsou již dlouhou dobu na ústupu, kvůli velkým omezením. Jsou 
maximálně vhodné pro malé a levné weby, kde se nepředpokládá trvalejší rozvoj 
obsahu stránek. [19] 
 
5.2.3. SEO (Search engine optimization) – optimalizace pro vyhledávače 
SEO (Search engine optimization) je podmnožinou SEM (Search Engine 
Marketing). Cílem SEO je zvýšení počtu a kvality návštěvníků webových stránek nebo 
e-shopu dosažením co nejlepších pozic v přirozených (organických) výsledcích 
vyhledávání ve vyhledávačích. Jedná se o velmi efektivní marketingový nástroj, jehož 
kouzlo spočívá v bezplatném umístění odkazů ve vyhledávačích typu Seznam, Google 
ap. K nesporným výhodám SEO optimalizace patří kvalitní zacílení na cílové skupiny 
potenciálních zákazníků. Hledá-li uživatel vyhledávače například klíčové slovo 
televizor, satelit ap., dá se předpokládat, že je zde vysoký potenciál pro uskutečnění 
obchodu, či prodej  servisních služeb. Tato reklama je obvykle účinnější než klasické 
bannerové kampaně.  [19] 
 
 
 
- 28 - 
5.2.4. SEM (Search Engine Marketing) 
SEM (Search Engine Marketing) je dnes stále častěji zmiňovaným pojmem a 
bude tomu tak rozhodně i v nejbližších letech. SEM je množina marketingových metod 
s cílem zvýšit viditelnost webových stránek (firemní stránky, internetový obchod) ve 
výsledcích vyhledávání, které poskytují vyhledávače typu Google, Seznam ap. SEM 
představuje komplexní marketingovou strategii a škálu nástrojů, které se aplikují nejen 
v klasických vyhledávačích, ale i katalozích stránek a službách založených na modelu 
PPC. SEM zahrnuje zejména: 
• SEO - optimalizace pro vyhledávače s cílem zlepšit pozice relevantních 
klíčových slov, zejména úpravou struktury webu, HTML, obsahu a tvorbou relevantních 
zpětných odkazů.  
• PPC reklama (Pay Per Click - plať za odklik), která využívá tzv. 
sponzorovaných odkazů na vyhledávačích. Cíl - zvýšení návštěvnosti. 
• Zařazení v katalozích zboží např. Froogle.com, zbozi.seznam.cz ap. 
• Využití online komunit (diskusní fóra, blogy ap.) a spoléhání na virální 
marketing. SEM je velmi důležitý pro firmy, které prodávají zboží a služby a využívají 
pro svůj obchod prostředí internetu. [19] 
 
5.2.5. Virální marketing 
Principem virálního marketingu (Viral Marketing) je spoléhání na samovolné 
šíření informace mezi lidmi. Podstatou je správná forma (vtipná videa, vtipy atp.) a 
umístění sdělení, které samo o sobě musí být tak atraktivní, že je lidé, popř. komunity 
začnou samy o sobě a dobrovolně šířit. K virálnímu marketingu lze využít mix 
marketingových nástrojů od e-mailů (neplést s pojmem spam - nevyžádaná pošta), 
blogů (weblogů), komunitních a zájmových webových stránek, diskusních fór ap. 
Virální marketing je podmnožinou pojmu internetový marketing. Pojem virální 
marketing je sám o sobě velmi výstižný a odhaluje podstatu principu - lidé nebo malé 
skupiny lidí by měly být s  využitím malé energie "naočkování" a šířit informační 
"nákazu" dále. Pravda je však taková, že virální marketing je, pokud má být úspěšný, 
velkým uměním. Vyžaduje mnoho času, přemýšlení a energie a může se při 
nedodržování etických pravidel i vymstít. Na druhou stranu jsou známy případy 
vzorných a účinných úspěchů v této oblasti, kdy například bylo využito možností 
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serveru YouTube.com (umístění vtipných nebo šokujících filmů) nebo MySpace.com 
(seznamy přátel, které mohou "dědit" další přátelé). [19] 
 
5.2.6. Statistiky 
Základem dlouhodobě úspěšného obchodování je zpětná vazba ve formě 
statistik, díky kterým může provozovatel obchodu pružně reagovat na potřeby 
zákazníků. K čemu je například kategorie, kterou lidé na rozdíl od jiných téměř 
nenavštěvují, nebo propagační akce, jejíž přímý dopad na obrat neznáme? Právě 
statistiky mohou provozovatele včas informovat a může učinit potřebná opatření. 
Statistiky jsou k dispozici v administraci a jsou prezentovány v přehledné grafické 
podobě. [19] 
 
5.2.7. Současné možnosti uplatnění internetu v marketingu 
Internet má v marketingu široké využití, zdaleka nemusí sloužit jen k přímé 
komunikaci se zákazníky či reklamě, jak to v dnešní době můžeme velmi často slyšet. 
Internet plní úlohu nové globální infrastruktury a v podnikových procesech má nové 
místo. Jeho využití je širší:  
Účinná prezentace firmy a jejich výrobků: Webové stránky doplněné o 
program pro zvýšení loajality zákazníků; firma poskytuje nejrůznější služby, např. na 
webu mohou být dostupné návody na použití jednotlivých výrobků či nepřetržitá 
technická podpora. Pro zvýšení povědomí o firmě umožňuje interaktivní působení 
internetu realizovat nejrůznější marketingové kampaně, včetně budování značky.  
Informační zdroj: Internet nabízí prostor pro vyhledávání nových informací, 
pro vyhledávání nových dodavatelů či odběratelů, internet také nabízí informace o 
zákaznících, konkurentech, o vývoji trhu a odvětví, o výrobcích a službách.  
Lepší řízení vztahů k zákazníkům: Internet umožňuje intenzivní, snadnou a 
efektivní komunikaci se zákazníky i zajišťování zpětné vazby. Přesná identifikace 
zákazníků a jejich chování přinese nejen možnosti lepší práce s již existující 
zákaznickou bází, ale také umožní lépe oslovit zákazníky nové.  
Efektivní a nový obchodní kanál: Platformy a aplikace elektronického 
obchodování a další elektronické cesty nabízejí možnost rychlé, levné a bezpečné 
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realizace obchodních transakcí. Jde o to, jak sladit prodej online a prodej v kamenných 
obchodech, jak nastavit ceny tak, aby se navzájem podporovaly a další aspekty.  
Spolehlivé řízení logistického řetězce, nový distribuční kanál: Umožňuje 
implementaci nových elektronických aplikací a integraci všech již existujících modulů 
řídících jednotlivé fáze toku informací a zboží od dodavatele k zákazníkovi.  
Řízení interních procesů firmy: Lepší řízení interních systémů a procesů a 
jejich elektronizace a integrace snižuje náklady, např. za telefonní hovory, v oblasti 
tisku a distribuce, v oblasti služeb zákazníkům. K úsporám dochází také díky napojení 
na dodavatelsko-odběratelské řetězce. [1] 
 
5.3. Způsoby vytvoření elektronického obchodu 
5.3.1. E-shop zdarma 
Jedná se o nejdostupnější, nejlevnější, ale zároveň nejomezenější formu 
vlastnictví elektronického obchodu. Zpravidla tuto službu nabízí poskytovatel 
webhostingu (viz. 7.2.), který jako omezení nedovoluje použití domény první úrovně. 
Adresa e-shopu pak má tvar např. www.nazevobchodu.poskytovatel.cz. Další 
poskytovatelé free e-shopu jsou firmy, zabývající se převážně placenou1 formou 
vytvoření internetového obchodu. Tyto firmy pak sice nabízí použití domény první 
úrovně, ale obchody obsahují množství jiných funkčních omezení, jako je například 
maximální počet položek v kategorii, maximální počet objednávek nebo časové 
omezení provozu e-shopu. 
 
5.3.2. Open source e-shop 
Tento způsob řešení se vyznačuje nulovými pořizovacími náklady. 
Uživatel dostane základní  zdrojové kódy, které je možné dále téměř libovolně 
upravovat a přizpůsobovat. K tomu je ale potřeba mít znalosti v oblasti programování 
internetových stránek nebo najmout odborníky, kteří věnují této záležitosti velké 
množství času. Tímto způsobem lze náklady velmi rychle vyrovnat nákladům na ostatní 
způsoby řešení. 
 
                                                
1
 Více v kapitole 7.1.3. a 7.1.4. 
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5.3.3. Pronájem e-shopu v balíčku 
Další variantou řešení internetového obchodu je možnost pronájmu. Tento 
způsob je vhodný především pro firmy či podnikatele, kteří si chtějí provozování 
profesionálního internetového obchodu  vyzkoušet, případně ověřit prodejnost 
vybraného sortimentu zboží. Kromě pořizovací ceny za e-shop a samotnou 
implementaci uživatel platí měsíční paušál. V případě, že se zavedení e-shopu 
neosvědčí, není problém jej zrušit bez ztráty vysokých pořizovacích nákladu jako 
v případě uvedeném v kapitole 7.1.4. Pronájem e-shopu obsahuje mnoho funkcí bez 
omezení provozu. Implementace grafiky probíhá do předem připravených šablon. 
Úpravou uživatelských šablon lze vytvořit vzhled podle vlastních představ. K dispozici 
je odborná podpora v případě problémů atd. V případě pronájmů balíčku je velkou 
nevýhodou jeho nepřizpůsobivost. Není možné využít jiných funkcí než těch, které tato 
aplikace nabízí a naopak ne veškeré funkce, za které platíme, nemusí být vždy 
maximálně využity.  
 
5.3.4. E-shop na zakázku 
Při vytváření e-shopu na zakázku si zákazník přesně určí jak bude obchod 
vypadat po designové stránce, jaké funkce bude využívat a jakým způsobem se bude 
provádět administrace. Jedná se o většinou o nejprofesionálněji zpracovaný internetový 
obchod a tomu odpovídá i pořizovací cena, která se pohybuje v řádech desetitisíců až 
statisíců. 
 
5.4. Webhosting 
Jedná se o prostor pro webové stránky fyzicky umístěné na cizím serveru. Díky 
tomu nemusí mít každý provozovatel webových stránek, webové prezentace nebo 
internetového obchodu svůj vlastní server. Webhosting můžeme rozdělit na dvě 
skupiny. [12] 
 
5.4.1. Freehosting 
Freehosting obvykle nezahrnuje žádné záruky funkčnosti, většinou nepodporuje 
služby jako např. PHP nebo MySQL a má omezenou kapacitu. Hosting je vlastně pouhé 
místo na serveru. K tomu, aby bylo možné se na webové stránky dostat z jakéhokoli 
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počítače připojeného k internetu, je potřeba doména. Většina freehostingových serverů 
tyto domény nabízí zdarma, ovšem jedná se o doménu třetí úrovně (viz 5.5.3). 
S freehostingem je také často spojováno umísťování reklamy na stránky. [12] 
 
5.4.2. Placený hosting 
Placený hosting nabízí oproti freehostignu nespočet výhod. Mezi ty hlavní patří 
velká kapacita, podpora služeb jako je PHP, MySQL nebo FTP. Dále pak poskytovatelé 
nabízí e-mailové adresy (množství se odvíjí od ceny paušálu) a technickou podporu pro 
zákazníky. Cena pronájmu se obvykle pohybuje od pár desítek korun až po tisíce. [12] 
 
5.5. Doména 
Doména je jednoznačné jméno počítače nebo počítačové sítě, které jsou 
připojené do internetu. Doménové jméno je tvořeno posloupností několika částí 
oddělených tečkami. [16] 
 
5.5.1. Doména 1. úrovně 
Jedná se o doménu, která popisuje rozdělení na země a obecné skupiny organizací. 
Příkladem TLD2 může být: 
 
cz – Česká republika 
sk – Slovenská republika 
co.uk – Velká Británie 
com - původně určeno pro komerční účely, nyní volná registrace   
gov - rezervováno pro vládu USA 
net - dříve určeno firmám, poskytujícím síťové služby, nyní volná registrace 
biz - rezervováno pro komerční společnosti 
 
5.5.2. Doména 2. úrovně 
Doména 2. úrovně je např. jmenodomeny.cz a právě doména 2. úrovně, kterou je 
možno registrovat, reprezentuje adresu na internetu. 
 
                                                
2
 TOP LEVEL DOMAIN – doména nejvyšší úrovně 
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5.5.3. Doména 3. úrovně (subdoména) 
Subdoména je rozšířením doménového názvu o další úroveň. Je ve tvaru 
subdomena.jmeno-domeny.koncovka. Subdomény je možné vytvářet u domén druhého 
řádu. Tuto variantu ve většině případů nabízí poskytovatel webhostingu zdarma. 
 
5.6. Zásady pro tvorbu internetových stránek 
Pro využití maximálního potenciálu internetové prezentace firmy je nutné 
dodržovat několik důležitých zásad.  
 
5.6.1. Přehlednost  
Stránky musí být přehledné, aby se v něm návštěvník snadno orientoval a našel 
potřebnou informaci. Pokud se na první pohled uživatel na webu nevyzná, zpravidla 
stránku opouští a hledá jinde.  
 
5.6.2. Dostupnost 
Web musí být dostupný pro nejširší okruh uživatelů Internetu. Optimalizace pro 
různé moderní prohlížeče používané pod různými operačními systémy. Optimalizace 
pro zrakově postižené apod. Základem je dodržování standardu při psaní kódu, aby byla 
dodržena validita.  
 
5.6.3. Rychlost 
I v dnešní době rychlého Internetu je dobré volit komponenty stránek tak, aby 
měly rozumnou velikost a stránky se tak nezobrazovaly dlouho, obzvláště pokud jde o 
internetový obchod, kde se muže najednou načítat několik stovek položek.  Každé 
sebemenší zpoždění přináší riziko přechodu zákazníka ke konkurenci.  
 
5.6.4. Aktuálnost 
Web musí být aktuální. Pokud jsou na něm zastaralé informace, uživatel nemá 
důvod se na stránky vracet. Z tohoto důvodu by na webu neměly být již nepravdivé 
údaje, ale naopak web aktualizovat a přidávat informace nové.  
 
5.6.5. Příjemný vzhled 
Každý návštěvník po navštívení stránek spatří nejdříve design webu. Ten by ho 
měl na první pohled zaujmout a přimět, aby pokračoval v jejich prohlížení.  
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5.6.6. Výběr kvalitního webhostingu na míru:  
Této problematice se věnuje kapitola 5.4.  
 
5.6.7. Optimalizace pro vyhledávače 
Optimalizace textu, nadpisů, popisku pro vyhledávače spolu s validním kódem 
splňujícím standardy mohou váš web učinit snadněji nalezitelným ve vyhledávačích. 
[18] 
 
5.7. Legislativa 
Elektronický způsob upravuje občanský zákoník a to konkrétně §53 kde je nutné dbát 
na následující právní předpisy: 
 
• Je nutné, aby byly spotřebiteli poskytnuty tyto informace: 
a) obchodní firma nebo jména a příjmení a identifikační číslo dodavatele, sídlo 
právnické osoby a bydliště v případě fyzické osoby, 
b) název a hlavní charakteristiky zboží nebo služeb, 
c) cena zboží nebo služeb, z níž jednoznačně vyplývá, zda je uvedena včetně všech daní 
a) poplatků, mají-li k ní být připočítávány, 
d) náklady na dodání, 
e) způsob platby, dodání nebo plnění, 
f) poučení o právu na odstoupení, 
g) doba, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti. 
 
• Podá-li spotřebitel objednávku prostřednictvím některého prostředku komunikace na 
dálku, je dodavatel povinen prostřednictvím některého prostředku komunikace na dálku 
neprodleně potvrdit její obdržení; to neplatí při uzavírání smlouvy výlučně výměnou 
elektronické pošty nebo obdobnou individuální komunikací. Objednávka a potvrzení 
jejího obdržení jsou považovány za doručené, pokud se s nimi strany, jimž byly určeny, 
mohou seznámit. 
 
• Po uzavření smlouvy při použití prostředků komunikace na dálku, nejpozději však 
před plněním, musí být spotřebiteli písemně poskytnuty tyto informace: 
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a) obchodní jméno a identifikační číslo dodavatele, sídlo právnické osoby a bydliště v 
případě fyzické osoby, 
b) informace o podmínkách a postupech pro uplatnění práva odstoupit od smlouvy, 
c) informace o službách po prodeji a o zárukách, 
d) podmínky pro zrušení smlouvy, pokud není určena doba platnosti nebo platnost je 
delší než 1 rok. 
 
• Spotřebitel má právo od smlouvy odstoupit bez uvedení důvodu a bez jakékoliv 
sankce do 14 dnů od převzetí plnění. V případě, že dodavatel nepředal spotřebiteli 
informace, které je povinen předat písemně nebo jiným obdobným způsobem, činí tato 
lhůta pro odstoupení 3 měsíce od převzetí plnění. 
 
• Při použití elektronických prostředků musí být součástí návrhu kromě informací podle 
§ 53 odst. 3 rovněž informace o tom, zda je smlouva po svém uzavření dodavatelem 
archivována a zda je přístupná. 
 
• Před podáním objednávky musí být při použití elektronických prostředků spotřebiteli 
umožněno zkontrolovat a měnit vstupní údaje v ní obsažené, které do objednávky 
vložil; to neplatí při jednání výlučně výměnou elektronické pošty nebo obdobnou 
individuální komunikací. 
 
• Smlouva a všeobecné obchodní podmínky musí být spotřebiteli poskytnuty ve formě, 
která umožňuje archivaci a reprodukci. Provozovatel zpracovává a archivuje zpravidla 
důvěrné informace o zákazníkovi, musí tedy počítat i se zákonem č.101/2000 Sb. o 
ochraně osobních údajů, podle kterého je povinen být zaregistrován u Úřadu na ochranu 
osobních údajů. [11] 
 
- 36 - 
6. Analýza řešeného problému 
 
6.1. Definice problému 
Problém, který řeší tato práce je navržení modelu internetového obchodu pro 
podnikatelský subjekt, který působí převážně v oblasti velkoobchodního prodeje 
elektromateriálu a poskytování služeb v oblasti dodavatelství. Návrh je přednostně 
zaměřen na zefektivnění, zjednodušení a automatizaci procesů objednávání, dodávání, 
kontrolování, fakturace a doručení s cílem snížení času, zdrojů a nákladů na tyto 
procesy. 
 
Návrh internetového obchodu se zaměřuje výhradně na sektor B2B. Okrajově se 
firma zabývá také sektorem B2C, kde nabízí své výrobky a služby formou 
maloobchodu, které však tvoří jen zanedbatelné procento zakázek. 
 
 
 
 
6.2. Analýza stavu společnosti a její charakteristika 
Název firmy:  Elektrospoj s.r.o. 
Sídlo firmy:  Radiová 2 
   Praha 10 - Hostivař 
IČO:    49812602 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Jednatelé:   Václav Mládek,  
   Ing. Jaroslav Haluza 
 
Způsob jednání za společnost: 
Společnost zastupují navenek a podepisují se za ni oba jednatelé a to každý 
samostatně v plném rozsahu. 
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Společníci:  
Václav Mládek  
Vklad: 15 000 000,- Kč 
Splaceno: 100 % 
Obchodní podíl: 2/3 
 
Ing. Jaroslav Haluza  
Vklad: 7 500 000,- Kč 
Splaceno: 100 % 
Obchodní podíl: 1/3 
Dceřiné a sesterské společnosti: nejsou 
 
Logo firmy: 
 
Obrázek 4 Logo firmy 
Zdroj: [14] 
 
 
6.2.1.  Předmět podnikání a prodejní sortiment 
Společnost Elektrospoj s.r.o. je velkoobchodní firma zabývající se prodejem 
elektroinstalačního materiálu, jak drobným živnostníkům, tak i dalším velkoobchodům. 
Od roku 1997 je společnost orientována na dodávky pro velké elektromontážní firmy 
formou "dodávek na klíč" a tím se odlišuje od klasických velkoobchodů. Dle požadavku 
zákazníka mu připraví podle projektu, popř. specifikace, ucelenou dodávku 
elektromateriálu, kterou i podle postupu montážních prací může dopravovat po etapách. 
Tento materiál pak vlastními nákladními automobily různých tonáží doveze přímo na 
místo potřeby.  
V současné době má společnost konsignační sklady3 firem PRAKAB a KOPOS 
Kolín a spolupracuje s výrobci kabelů, jak v tuzemsku, tak v zahraničí. Společnost je od 
roku 2002 držitelem certifikátu ISO 9001. [15] 
 
V důsledku finanční krize její obrat prudce poklesl, proto se snažím částečně 
eliminovat tuto skutečnost vytvořením sytému pro lepší komunikaci mezi dodavatelem 
a odběratelem. V případě, že firma Elektrospoj s.r.o. bude odběratelem, bude možné 
přes systém, jež bude propojen s centrální databází skladu, sledovat aktuální stav 
                                                
3
 Sklad materiálu v areálu firmy, která si z něj v okamžiku své potřeby zboží odebírá a zřizovatel skladu 
(jiná firma) toto zboží automaticky doplňuje. 
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skladu. V opačném případě, kdy bude společnost dodavatelem, si může odběratelská 
firma přes tento systém přesně vybrat, jaký materiál bude chtít použít pro svou dodávku, 
jestli má firma Elektrospoj s.r.o. na skladě dostatek potřebného materiálu apod. To vše 
bude přehledně zavedeno v systému a odběratelská firma bude mít možnost, kdykoli do 
objednávky nahlédnout, přiobjednat nebo zrušit část dodávky, měnit časy dodávek 
apod.  
 
Hlavním odvětvím, na které se firma soustřeďuje, jsou kabely a vodiče. Ve svém 
skladu má ale i další příslušenství, jako jsou například lišty, trubky, krabice, plastové a 
kovové rozvaděče, jističe, stykače, přístroje, pojistky, zásuvky, vypínače, svítidla a 
zdroje, ruční nářadí a ostatní elektroinstalační materiál. 
 
6.2.2. Historie společnosti 
Firmu Elektrospoj začal zakládat Ing. Jaroslav Kovařík v roce 1968, v době 
povolování režimu. Zakládat ji se svými kolegy jako projekční organizaci. Samozřejmě 
po příchodu spřátelených vojsk byl tento proces přerušen. Tentýž člověk v době nástupu 
p. Gorbačova začal zakládat nový Elektrospoj jako výrobní družstvo (to bylo koncem 
80.let již dovoleno). V rámci zdlouhavosti došlo k založení až 19.1.1990. Nynější 
jednatel firmy Elektrospoj s.r.o. Ing. Jaroslav Haluza byl zetěm Ing Kovaříka. 
 
Výrobní družstvo projektovalo pouze krátce, později se živilo prodejem EZS a 
elektroinstalačního materiálu a také elektromontážní prací. Tyto práce měl na starosti p. 
Pletánek, který se později oddělil od Elektrospoje s.r.o. a fungoval pod názvem 
Elektrospoj Praha s.r.o. 
 
Po výrobním družstvu vznikly dva Elektrospoje obchodní, jeden v Praze a druhý 
v Horažďovicích. V obou byli stejní společníci – Ing. Haluza, p. Mládek a p. Polášek. 
Elektrospoj Horažďovice přestal být používán poté, co bylo restituováno jeho sídlo. Pan 
Polášek vystoupil z Elektrospoje s.r.o. a jeho podíl odkoupil pan Mládek. 
 
- Výrobní družstvo není zlikvidováno, protože zemřelo celé jeho představenstvo. 
- Elektrospoj Horažďovice není zlikvidován, protože to nepovolil FÚ. 
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- Elektrospoj Praha není zlikvidován z neznámých důvodů. 
 
Nynější společnost ELEKTROSPOJ s.r.o. byla založena společenskou 
smlouvou dne 9. 8. 1993 podle zák. č. 513/91 Sb. se zaměřením na dodávku kabelů pro 
energetiku, pro kterou dodávala nn i vn kabely. Postupně, vzhledem k samostatnému 
zásobování energetiky, se společnost zaměřila na dodávky pro společnost TELECOM 
a.s. pro kterou zásobovala jednotlivá krajská střediska. Od roku 1997 je společnost 
orientována na dodávky pro velké elektromontážní firmy formou "dodávek na klíč" a 
tím se odlišuje od klasických velkoobchodů. V současné době má společnost 
konsignační sklady firem PRAKAB a KOPOS Kolín a spolupracuje s výrobci kabelů 
nejen v tuzemsku, ale i v zahraničí. Společnost je od roku 2002 držitelem certifikátu 
ISO 9001. 
 
6.2.3. Podnikový informační systém 
V současné době firma Elektrospoj s.r.o. využívá služeb skladového 
ekonomického informačního systému ABRA G3 běžícího pod placenou verzí 
operačního systému Linux RedHat.  
 
Informační systém ABRA G3 je určen pro střední společnosti. Patří do kategorie 
informačních ERP, které představují účinný nástroj pro řízení celé firmy. Umožňuje 
propojit plánování a řízení všech klíčových podnikových procesů, a to jak na operativní, 
tak i strategické úrovni. Nabízí bohatou nabídku modulů a partnerských řešení, možnost 
libovolných zakázkových úprav a dobrou přizpůsobivost systému všem firemním 
procesům. [14] 
 
6.2.4.  Zálohování 
Záloha je uložena na každém jednotlivém PC samostatně, pouze některé 
dokumenty jsou uloženy na serveru a přístupné tak pro každého uživatele sítě. Firemní 
server je umístěn ve skladových prostorách společnosti. Zálohování probíhá pomocí 
zrcadlových disků, které zaznamenávají všechny rozdíly dat. Nepravidelně jedenkrát 
měsíčně pak probíhá kompletní záloha všech dat. Nejcitlivější a nejdůležitější data, jsou 
vypálena na disk BlueRay a uložena v trezoru mimo firmu. 
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6.2.5.  Internet a počítačová síť 
Poskytovatel internetového připojení je společnost GTS Novera. Emailový 
server zajišťuje firma Pipni.cz. Počítačová síť zahrnuje 14 počítačů hierarchicky 
zapojených do hvězdy. Lokální síť počítačů je na úrovni LAN. 
 
6.2.6.  Hardware 
Společnost Elektrospoj používá server Comaq z roku 2003. Kapacita pevného 
disku je  35 GB. K datu 1.5.2010 je zaplněn z 55%. Operační systém serveru pro 
informační systém ABRA G3 je Linux RedHad. 
 
6.3. SEO analýza 
SEO analýza aktuální webové prezentace firmy byla provedena pomocí služby, 
která je dostupná online na serveru www.seo-servis.cz.  Procentuální hodnocení 
firemních stránek dosahovalo hodnoty mezi 60% a 70%, kde 100% znamená velmi 
dobře optimalizovanou stránku pro vyhledávače. Za nižší hodnocení je odpovědný 
hlavně zdrojový kód HTML, který není validní a je nevhodně napsaný. Dále pak příliš 
mnoho obecných klíčových slov, ve kterých jsou navíc gramatické chyby a v neposlední 
řadě příliš mnoho inline CSS stylů, které by měly být uloženy v externím souboru. 
 
6.4. Interní analýza 
6.4.1. Analýza procesu zajišťování hlavních výrobních zdrojů 
Firma má dva základní procesy zajišťování výrobních zdrojů, a to: 
 
Skladem 
Jelikož hlavním odvětvím firmy jsou kabely, má firma neustále naskladněno 
takové množství kabeláže, aby byla schopna pokrýt menší zakázky přímo z vlastního 
skladu. Dále také reaguje na kolísavý průběh vývoje ceny mědi a hliníku na londýnské 
burze, a to zavedením konsignačních skladů, které ji chrání před znehodnocením 
naskladněných kabelů.  
 
 
- 41 - 
Projekt 
Pokud získá firma projekt, který musí do určitého časového okamžiku vykrýt, 
reaguje operativně, a to tak, že zadává kabelovnám objednávky, jež musí do určitého 
data dodat. Ve skladových prostorách firmy Elektrospoj s.r.o. pak probíhá kompletace 
zakázky, tj. přidání příslušenství ke kabeláži a dopravě vlastními automobily přímo na 
místo potřeby.  
 
6.4.2. Ekonomický a finanční pohled na podnikání společnosti 
Společnost se snaží vyjít vstříc jak zákazníkům, a to tím, že jim poskytne až 60 
denní dobu splatnosti, tak i svým dodavatelům, kterým se snaží platit téměř okamžitě. 
Potýká se pak ale s problémem, kdy nemá dostatek finančních prostředků na další 
operace. Tuto „díru“ se snaží řešit úvěrem od banky, která ji poskytuje úrok 4% p.a. 
resp. 0,33% p.m. Díky tomu, že závazky za dodavateli platí okamžitě, dostává od něj 
skonto slevu, která činí 3%. Tato sleva je pak použita na krytí úroků bance. Na konci 
každého kalendářního roku, pak firma navíc dostává od dodavatele prémie, za včasnou 
úhradu svých závazků.   
 
6.4.3. SWOT analýza 
Silné stránky 
Firma Elektrospoj s.r.o. je historicky stabilní firma, která si vytvořila dobré 
jméno mezi zákazníky, např. zakázkami pro Pražské metro apod. Její výborně fungující 
management zajišťuje, že každý pracovník má přesně přidělenou činnost,  kterou 
provádí s maximální pečlivostí, a to díky motivačnímu plánu, který byl vytvořen na 
základě dlouhodobého pozorování a komunikace s podřízenými. Silnou stránkou 
společnosti je dobře vybavený autopark, díky jemuž je firma schopná téměř okamžitě 
pokrýt své zakázky bez dalších výdajů logistickým firmám. Mezi další silné stránky 
patří konsignační sklady firem PRAKAB a KOPOS Kolín, díky nimž nedochází 
k znehodnocování kabeláže. 
 
Slabé stránky 
Jednou z  nejslabších stránek společnosti je to, že 75% obratu zajišťují 4 
odběratelé. Pokud by se stalo, že tito odběratelé odstoupí od smlouvy nebo zkrachují, 
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společnost by se začala potýkat se značnými problémy. Další, obdobnou slabou 
stránkou, je, že 70% obratu firmy je v kabeláži a pouhých 30% v zakázkách „na klíč“. 
 
Příležitosti 
Velkou příležitostí pro firmu je možnost expanze na zahraniční trhy a to díky 
svým nynějším projektům, které v této době řeší, např. pro obchodní řetězec TESCO. V 
případě zájmu investorů by se díky své přijatelné ceně mohla firma podílet na výstavbě 
těchto řetězců v zahraničí. V době finanční krize je velké nebezpečí zkrachování 
menších konkurenčních firem, což je pro společnost velkou příležitostí stát se 
monopolem na trhu. 
 
Hrozby 
Finanční krize může být příležitostí, ale zároveň i velkou hrozbou. Firma se potýká 
s poklesem zakázek a tím i celkového obratu. Dobrou zprávou pro společnost je, že její 
celková zadluženost nepřekračuje 10% a díky této skutečnosti je velká šance, že průběh 
světové finanční krize ustojí. Jinou hrozbou je, že společnost z velké části obchoduje 
s mědí a je tak závislá na vývoji tržní ceny mědi. Pokud by přišla o stávající 
konsignační sklady, hrozí zde riziko postupného znehodnocování kabelů. 
 
Strategie 
Tabulka 2 Strategie SWOT analýzy 
  Silné stránky Slabé stránky 
Př
íle
ži
to
st
i 
Nejvýznamnějším krokem je začít 
se soustředit na zahraniční trh a to 
jak s projekty, tak s prodejem 
kabelů. 
Firma by se měla více orientovat 
na projekty, které se dodávají 
formou „na klíč“ a vyvážit tak 
poměr projekt a prodej kabelů na 
50:50. 
H
ro
zb
y 
Společnost by se měla pokusit 
zajistit si konsignační sklady 
dalších firem, aby co nejvíce 
ovlivnila časové znehodnocení 
měděných kabelů vlivem kolísání 
ceny mědi na londýnské burze. 
Firma by se měla soustředit více na 
menší odběratele, aby zamezila 
tomu, že vlivem finanční krize 
může přijít o velké a stávající 
zákazníky a tím i podstatnou část 
obratu. 
Zdroj: vlastní 
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6.4.4. 4P Marketingový mix 
Produkt 
Předností firmy je, že dodává formou „na klíč“ a tím se odlišuje od klasických 
velkoobchodů. Dle požadavku zákazníka mu připraví podle projektu, popř. specifikace, 
ucelenou dodávku elektrického materiálu, kterou i podle postupu montážních prací 
může dopravovat po etapách. Tento materiál pak vlastními nákladními automobily 
různých tonáží doveze přímo na místo potřeby. V současné době má společnost 
konsignační sklady firem PRAKAB a KOPOS Kolín a spolupracuje s výrobci kabelů 
jak v tuzemsku, tak v zahraničí. Tím je firma velice flexibilní a dokáže reagovat velmi 
rychle a zcela se přizpůsobit potřebám zákazníka. Společnost je držitelem certifikátu 
ISO9001, takže ručí za kvalitu.  
Hlavním odvětvím, na které se firma soustřeďuje, jsou kabely a vodiče. Ve svém 
skladu má ale i další příslušenství. 
 
Výhody poskytovaných služeb jsou: 
• kvalitní zboží (ISO9001) 
• rychlost dodávek 
• konsignační sklady 
• dodávka na klíč (kompletní dodávky) 
• vlastní nákladní automobily 
 
Cena 
Cena poskytovaných služeb a zboží se pohybuje v průměru s cenami 
konkurentů. Tím, že vlastní konsignační sklady firem PRAKAB a KOPOS Kolín je 
cena na jiné úrovni než u konkurence. Díky ceně je firma schopna konkurovat a tím 
získávat velké zakázky na velkých projektech. Posledním takovýmto projektem byla 
rekonstrukce kabelážního systému v Pražském metru. Firma se specializuje na 
kompletování zakázek pro stálé odběratele, takže jim poskytuje různé slevy. 
 
Díky konsignačním skladům má firma neustále naskladněno takové množství 
kabeláže, aby byla schopna pokrýt nejen větší, ale i menší zakázky přímo z těchto 
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skladů. Dále také díky těmto skladům reaguje na kolísavý průběh vývoje ceny mědi a 
hliníku na londýnské burze, které ji chrání před znehodnocením naskladněných kabelů.  
 
Místo 
Firma se zaměřuje výhradně na tuzemský trh, a to až z 95% prodeje. Zbytek 
svého sortimentu vyváží do Slovenské republiky. Na přelomu roku 2009/2010, díky 
příznivému kurzu eura vůči české koruně, byla také část zakázek exportována do 
Rumunska.  
 
Firma se specializuje na kompletování zakázek pro stálé odběratele. Část svých 
skladových prostor má ale přizpůsobeno pro maloobchod, nemá však žádný jiný 
kamenný obchod. Veškerý prodej se uskutečňuje v sídle firmy ze skladů a dodávkou 
jejich automobily. Firma tedy nezamýšlí rozšiřovat svá prodejní místa, a to už jen z toho 
důvodu, že se zabývá a specializuje na větší zakázky pro své významné odběratele.  
 
Propagace 
V roce 2005 si firma si nechala vytvořit vlastní webovou prezentaci. Tyto 
stránky jsou neaktualizovány, designově zastaralé a bohužel z větší častí nesplňují svůj 
účel a jsou i do jisté míry nefunkční. Vytvoření internetového obchodu a jeho následná 
propagace bude nedílnou součástí dalšího plnění marketingového plánu pro rok 2011. 
 
Internetová prezentace je první z pohledu propagace. Dalším prvkem propagace 
firmy je finanční podpora různých akcí a to zejména v oboru vinařství, sportu a 
některých kulturních akcí. Firma si zde nechává vystavit svá loga.  
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6.4.5. Analýza 7s 
Strategie 
Strategií firmy Elektrospoj je poskytovat zboží a služby maximální kvality, za co 
možná nejnižší ceny. Dále se zaměřuje na rychlost a spolehlivost dodávek. 
 
Struktura 
Společnost je strukturálně rozdělena na 4 části. Provozní, obchodní, 
ekonomickou a řídící. 
 
Provozní oddělení se zajišťuje bezproblémový průběh importu a exportu zboží, 
kontroling zboží a zajištění logistiky. 
 
Úkolem obchodního oddělení je udržovat obchodní kontakty se stálými 
zákazníky a navazovat kontakty s potenciálními novými zákazníky. Při obchodování se 
stálými zákazníky jsou využívány množstevní slevy a další podpůrné nástroje obchodu. 
Pro nové zákazníky jsou připraveny zaváděcí ceny a vzorky produktů. 
 
Ekonomické oddělení se stará o finanční stránku společnosti. Patří sem například 
fakturace, účetnictví, daňová evidence nebo mzdové účetnictví. 
 
Řídící management zastřešuje funkci všech ostatních oddělení firmy. Jeho 
úkolem je dále motivování pracovníků tak, aby byly naplněny všechny vize společnosti. 
 
Systémy 
Sytém vnitropodnikové komunikace funguje hlavně cestou osobního kontaktu. V 
případě, že toto není možno, komunikačním kanálem se stává internet a to v podobě e-
mailové komunikace. Veřejné informace dlouhodobého charakteru jsou zveřejňovány 
pomocí nástěnky, umístěné v prostorách firmy. 
 
Styl 
Vedení společnosti pravidelně pořádá team-buildingové akce ve sportovním 
duchu, není ale výjimkou degustace v moravském vinném sklepě, kulturně-společenské 
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akce nebo poznávací zájezdy. Firma má také zakázkově vyrobené firemní oblečení, 
kterým se reprezentuje jako tým.  
 
Dovednosti 
Firma zajišťuje pravidelná školení pro své zaměstnance, výhradně pak pro 
oblasti, které zaznamenávají nejrychlejší růst změn. Příkladem toho může být školení 
pro hlavního účetního nebo IT technika. Dále je zde zaveden seniorní a juniorní systém 
skladníků. 
 
Zaměstnanci 
Management společnosti má velice dobře zpracovaný systém získávání nových 
pracovních sil od konkurence.  
 
Sdílené hodnoty 
Zaměstnanci společnosti Elektrospoj mají možnost podílet se na tzv. “systému 
vozového parku”. Systém je založen na tom, že každé služební vozidlo, si může 
zaměstnanec, po vyřazení tohoto vozidla z vozového parku, zakoupit od firmy 
Elektrospoj za zvýhodněnou cenu. 
 
6.5. Externí analýza 
6.5.1. Analýza trhů 
Společnost Elektrospoj s.r.o. se zaměřuje výhradně na tuzemský trh a to až 
z 95%, dále pak část (cca 5%) svého sortimentu vyváží do Slovenské republiky. Na 
přelomu roku 2008/2009, díky příznivému kurzu eura vůči české koruně, byla také část 
zakázek exportována do Rumunska.  
Firma se specializuje na kompletování zakázek pro stálé odběratele. Část svých 
skladových prostor má ale přizpůsobeno pro maloobchod.   
 
6.5.2. SLEPT analýza 
Sociální faktory 
V analýze sociálních faktorů se zaměříme hlavně na trh práce. Společnost má 4 
různé typy zaměstnanců. Na nejnižší úrovní se nachází zaměstnanci na pozici skladník, 
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řidič apod. Na tento typ zaměstnance nejsou kladeny vysoké nároky, kvalifikačně 
postačuje základní vzdělání popř. výuční list. Na trhu práce je tento typ nejběžnější, a 
proto si společnost může vybírat a určovat cena zaměstnance. Na druhé a třetí pozici 
jsou obchodníci a pracovníci ekonomického úseku. Na tyto pozice jsou kladeny vyšší 
nároky, je třeba alespoň středoškolské vzdělání a vítaná je i praxe v oboru. Na nejvyšší, 
řídící úrovni se nacházejí manažeři s vysokoškolským vzděláním a jistou dávkou 
schopnosti. Na tento typ pracovníků je kladen nejvyšší důraz, protože tvoří jádro 
společnosti. Na druhou stranu je jich na trhu práce málo a jsou nejdražší pracovní silou. 
Aktuální nebezpečí, kterému je firma nyní vystavena je důchodový věk hlavního 
účetního. Firma se musí zaměřit na vychování nového účetního, ideálně z řad nynějších 
pracovníků. 
  
Právní a legislativní faktory 
Velkoobchod s elektroinstalačním materiálem je poměrně běžnou 
podnikatelskou činností, z toho vyplývá, že většina důležitých norem a zákonů je 
připravena a lehce dostupná. V případě, že by se ekonomická situace České republiky 
dále zhoršovala, existuje zde riziko druhotné platební neschopnosti zákazníků, což by 
mohlo mít za následek zhoršení dodavatelsko-odběratelských vztahů a následné 
vymáhání pohledávek soudní cestou. Společnost by si měla vytvořit systém prevence, 
aby těmto stavům dokázala včas a efektivně předejít. 
 
Ekonomické faktory 
Společnost Elektrospoj se z velké části zaměřuje na dodávky elektromateriálu ke 
státním zakázkám. Firma je tudíž závislá na makroekonomické situaci společnosti. Rok 
2009 je z pohledu tržeb méně úspěšný než rok 2008 z důvodu úbytku státních zakázek. 
Hlavním produktem společnosti jsou kabely z mědi, a proto je pro ekonomickou 
efektivnost společnosti velmi důležitý vývoj ceny mědi na londýnské burze. V dnešní 
době banky nabízí nástroje na ošetření tohoto výkyvu úrovně ceny mědi a společnost 
elektrospoj tyto nástroje používá. Z pohledu daňového zatížení se jedná o běžné daňové 
zatížení. 
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Politické faktory 
Firma Elektrospoj je závislá na typu vlády, a to především na tom, zda je vláda 
funkční a  zda je zainteresovaná k provádění velkých stavebních zakázek. Závislost není 
pouze na politické situaci v rámci České republiky, ale i na politické situaci jiných 
velkých států a to např. Číně a to proto, že v době, kdy se v Číně stavěla elektrárna Tři 
soutěsky byla poptávka po mědi tak vysoká, že se to výrazně projevilo na ceně mědi. 
Z tohoto důvodu je firma závislá na okolním světě z pohledu celkové poptávky po mědi. 
 
Technologické faktory 
Z pohledu technologických faktorů je vliv minimální a to proto, že měděné 
kabely se vyrábí podobnou technologií již řadu let a nedoléhají na ni nové a nové trendy 
ve výrobě jako je tomu např. v oblasti IT. 
 
6.5.3. Porterův model pěti konkurenčních sil 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Jak již bylo zmíněno v kapitole 6.5.2. velkoobchod s elektroinstalačním 
materiálem je vcelku běžný podnikatelský záměr. Hlavními položkami, které vytvářejí 
překážku vstupu na trh je potřeba velkých skladových prostor a dobré jméno již 
vybudované společnosti, které se v současnosti na trhu pohybují.  
 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty. 
Firma Elektrospoj se zatím pohybuje na stabilním trhu. Rivalita na trhu s 
elektroinstalačním materiálem je poměrně velká. Společnost se od konkurence odlišuje 
poskytováním dalších služeb, čímž si zasloužila dobré jméno na trhu.  
 
Smluvní síla odběratelů 
Různorodost produktu v odvětví elektroinstalace je minimální. Zákazníky výběr 
záleží hlavně na kvalitě a podmínkách dodání produktu. V odvětví se však preferuje 
dlouhodobá spolupráce a při změně v průběhu smluvního období se odběrateli návrší 
náklady.  
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Smluvní síla dodavatelů 
Firma má v současnosti několik stálých dodavatelů. U většiny nakupovaných 
materiálů a zboží jsou náklady na změnu dodavatele vysoké, protože kvalitních 
dodavatelů je omezené  množství. V případech, kdy určitý obchodní artikl je dostupný v 
převážné většině jen od jedné nebo dvou firem, je firma nucena sjednávat zvláštní 
podmínky.  
 
Hrozba substitučních výrobků 
V případě elektromateriálu je jen velmi těžko možné hovořit o substitučních  
výrobcích. Na druhou stranu v případě dodavatelských činností, se firma Elektrospoj  
zaměřuje pouze na některé služby. Celé odvětví je však velmi rozsáhlé a možnost 
nalezení substituční služby je velmi vysoká. 
 
6.5.4. Zhodnocení konkurenceschopnosti firmy 
Firma je konkurenceschopná díky svým příznivým vztahům s kabelovnami, 
které ji poskytují výhodné skonto slevy, díky nimž může společnost prodávat 
elektromateriál za nižší ceny a přizpůsobovat se tak nabídce a poptávce na trhu v tomto 
daném oborovém odvětví. Další výhodou je, že firma vlastní poměrně rozsáhlý 
autopark. S jeho pomocí je schopna dodávat materiál v nejkratší možné době a to i 
mimo pracovní dobu. Součástí firemního vybavení je také hydraulické rameno, 
umístěno přímo na jednom z dopravních vozů, které umožňuje okamžité složení 
nákladu bez pomoci externích jeřábů. 
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7. Návrh řešení problému 
V návrhu řešení budu vycházet z teoretických poznatků a analýz provedených 
v kapitolách 6.4 a 6.5. Na základě těchto analýz provedu návrh modelu internetového 
obchodu B2B. V dalších krocích se pak zaměřím na položky internetového obchodu 
jako jsou zboží, košík, objednávka, zákazníci, administrace, design a grafika a obchodní 
podmínky a také na podmínky implementace. 
 
Obecně musí internetový obchod obsahovat několik částí:  
Administrace – program nebo webové rozhraní, které slouží k přidávání nebo mazání 
položek, změnám vlastností apod. Toto rozhraní je určeno majiteli nebo 
administrátorovi e-shopu. 
Databáze - obsahuje veškeré produkty, jejich vlastnosti, ceny apod. 
Uživatelské rozhraní - WWW stránky, které zobrazují obsah databáze. Jsou určeny 
návštěvníkům a zákazníkům. Důležitým aspektem je snadná ovladatelnost, přehlednost, 
přístupnost a použitelnost obchodu.  
 
7.1. Základní kroky 
7.1.1. Výběr realizace e-shopu 
Jedním z prvních kroků, je výběr způsobu vytvoření internetového obchodu pro  
firmu. Kapitola 5.3 stručně charakterizovala výhody a nevýhody jednotlivých možností 
pořízení internetového obchodu. Dalším krokem je výběr nejvhodnějšího způsobu 
vytvoření e-shopu. Vzhledem k tomu, že se nebude jednat o klasický internetový 
obchod, je pro společnost Elektrospoj, jakožto začínajícím a nezkušeným uživatelem 
internetového obchodování, nejvhodnější zvolit kombinaci e-shopu v balíčku a 
zakázkovou úpravu na míru.  
 
7.1.2. Výběr hostingu 
Na základě rozboru v kapitole 5.4. zhodnotíme nejvhodnější způsob 
webhostingu.  Vzhledem ke specifickým požadavkům konkrétního internetového 
obchodu je nutno zvolit variantu placeného webhostingu s dostatečnou kapacitou a 
s podporou všech služeb nezbytných pro správné fungování e-shopu. Druhou variantou 
je umístit internetový obchod na interní server společnosti Elektrospoj, na kterém 
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v současné době funguje podnikový informační systém. Bohužel tato varianta skýtá 
mnohá nebezpečí. Tou hlavní je možná nedostatečná kapacita serveru, při rozšíření 
obsahu internetového obchodu. Tento problém by bylo nutné řešit nákupem přídavného 
pevného disku.  Externí hosting ve většině případů nabízí přímo sestavovatel e-shopu.  
 
7.1.3. Výběr domény 
Pro profesionální vystupování a důvěryhodnost e-shopu je nutné provozovat 
internetový obchod na doméně 2.úrovně. Registrací domény se zabývá nespočet 
společností.  
 
7.2. Položky internetového obchodu 
7.2.1.  Zboží 
Kategorie zboží 
Zboží bude rozděleno do několika kategorií a to:  
• Kabely a vodiče 
• Lišty 
• Trubky  
• Krabice 
• Rozvaděče 
• Jističe  
• Stykače 
• Pojistky 
• Zásuvky  
• Vypínače 
• Svítidla 
• Zdroje 
• Ruční nářadí 
• Ostatní elektroinstalační zařízení 
•  
Některé kategorie budou mít další podkategorie. Rozvaděče se budou dále dělit 
na plastové a kovové. Po kliknutí na kategorii se zobrazí zboží, které do dané kategorie 
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patří. Kliknutím na podkategorii, se zobrazí zboží, které spadá do dané kategorie a její 
podkategorie. 
 
Cena zboží 
Internetový obchod bude zobrazovat dva druhy cen. Cena první bude pro 
registrované firmy, které zboží odebírají ve velkém množství a distribuují ho dále a 
tudíž je jim poskytnuta velkoobchodní sleva. Druhý typ ceny bude klasická 
maloobchodní cena, určena pro koncového zákazníka. 
 
Vyhledávání zboží 
Vyhledávat zboží bude možné ze všech stránek internetového obchodu 
v kolonce “Vyhledávání“. 
 
Nové zboží 
U každého nového zboží se objeví viditelné upozornění „Novinka“ a bude se 
zobrazovat na titulní straně obchodu.  
 
Detail zboží 
Detail zboží je velice důležitý v rámci internetové obchodu. Obsahuje základní 
informace o daném zboží, podle kterých se zákazník rozhoduje, jestli zboží koupí, nebo 
ne. Proto nesmí být těchto informací příliš mnoho, aby se detail zboží nestal příliš 
nepřehledným a ani málo, aby zákazník nešel hledat informace někam jinam, což by  
mohlo mít za následek nespokojenost zákazníka a jeho odchod ke konkurenci. V detailu 
zboží bude zobrazen obrázek zboží, název zboží, kód zboží, výrobce zboží, záruka na 
zboží, cena bez DPH, cena s DPH, stav skladu, tlačítko vložit do košíku s možností 
nastavení počtu kusů daného zboží, související zboží, co zákazníci nejčastěji nakupují s 
tímto zbožím, stručný popis zboží a jeho technické parametry. 
 
7.2.2.  Košík 
Po kliknutí na odkaz  “Košík“, se zobrazí stránka nákupního košíku, kde se 
nachází seznam vybraných položek zákazníkem. Zákazník může v tomto seznamu 
nastavovat počty kusů jednotlivých položek, nebo jednotlivé položky z tohoto seznamu 
- 53 - 
mazat. Zákazník může pokračovat dál v nákupu, vyprázdnit košík, nebo dokončit 
objednávku.  
 
7.2.3.  Objednávka 
Jakmile bude mít zákazník v nákupních košíku veškeré požadované zboží, 
přejde na stránku objednávka. Pro registrované a přihlášené firmy je objednávka 
dokončena po zvoleném způsobu platby a dodávky a následném kliknutí na tlačítko 
„Dokončit objednávku“. V takovém případě je jim zboží odesláno na předem 
nastavenou adresu. Termín dodání je nejbližší možný. Pokud má být místo nebo datum 
dodání jiný než defaultní je toto možno upřesnit před kliknutím na tlačítko „Dokončit 
objednávku“ ve formuláři „Poznámka“. 
  
E-shop je zaměřen výhradně pro další prodej zboží nebo kompletaci objednávek 
stavebním firmám. V případě, že jde o maloobchodní prodej, musí zákazník před 
dokončením objednávky vyplnit dodací adresu, způsob platby a způsob dopravy zboží. 
 
Způsoby platby 
• Hotově 
• Platební karta 
• Proforma faktura 
• Splátkový prodej 
• Dobírka 
 
Způsoby dopravy 
• Vlastní 
• Elektrospoj 
• PPL 
• Dobírka 
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7.2.4. Projekt 
Pro registrované firmy, kterým bude společnost Elektrospoj kompletovat 
rozsáhlejší dodávku elektromateriálu, rozloženou do delšího časového úseku, bude 
zpřístupněn modul “Projekt”. Pomocí tohoto modulu může odběratel sledovat aktuální 
množství vyskladněného a dodaného materiálu, jakými prostředky byla zajištěna 
logistika, aktuální cenu za dodaný materiál a služby, zbývající množství materiálu k 
dodání apod. Celý tento projekt bude propojen se skladovým ekonomickým systémem a 
bude zobrazovat, jak aktuální stav skladu, tak stav skladu po realizování dodávky. V 
případě, že bude takových projektů probíhat více najednou, bude pro dodavatele snadné 
a přehledné reagovat na nastávající kritický stav zásob na skladu a jeho včasné 
objednání, čímž se eliminuje prodloužení čekací doby mezi dodávkou materiálu a jeho 
vyskladněním. 
 
Po zkompletování a ukončení celého projektu tento modul přímo nabídne 
fakturaci a vyúčtování a automaticky posílá veškeré potřebné materiály do příslušných 
odvětví podnikového informačního systému. 
 
7.2.5. Konsignační sklad 
Dalším modulem běžícím na internetovém obchodě bude tzv. “konsignační 
sklad” (viz slovník pojmů). Zpřístupněn bude pouze a jenom firmám, které jsou 
dodavateli společnosti Elektrospoj a v jejich skladovým prostorách, mají umístěné své 
konsignační sklady. Po přihlášení dodavatele, bude možno přes modul sledovat aktuální 
stav konsignačního skladu. Firma Elektrospoj může online na svém internetovém 
obchodě zadat objednávku zboží, které ji v konsignačním skladu chybí. Objednávka 
bude dodavateli zaslána buď manuálně, a to okamžitě, nebo automaticky po určitých 
časových okamžicích. Systém bude založen na stejném jádru jako modul “Projekt”. 
 
7.3. Zákazníci 
Při vstupu na stránky internetového obchodu je zákazník nepřihlášený. Musí se 
přihlásit v kolonce „Přihlášení“ v pravém horním rohu svými přihlašovacími údaji. 
Registrace je možná pouze pro odběratelské firmy registrované v obchodním rejstříku. 
Všechny registrované společnosti jsou evidovány v databázi, kde jsou uchovány 
- 55 - 
informace o nakoupeném zboží, rychlosti platby za zboží, data apod. Odběratelé, kteří 
platí včas své závazky dostávají body. Po nasbíraní určitého množství bodů je jim 
poskytnuta procentuální sleva na další nákup. V případě, že nějaká firma neplatí včas 
své zakázky a firma Elektrospoj má problémy s jejich vymáháním, dostává tzv. 
minusové body, které slouží k hodnocení platební schopnosti odběratelské firmy a 
následnému přístupu k ní. 
 
7.4. Administrace 
Internetových obchod bude vytvořen tak, aby administrace byla v rukou 
provozovatele internetového obchodu. Díky tomu nebude muset být provozovatel stále 
v úzkém spojení s firmou, která internetový obchod vytvořila. Za správný chod 
administrace internetového obchodu bude zodpovědný IT technik. Přístup do 
administrační sekce bude z bezpečnostních důvodů pouze zaměstnancům připojených 
do virtuální privátní sítě (VPN) firmy. Toto připojení zaručí bezpečné připojení do 
administrace a zamezí tak odposlouchávání a zneužití citlivých údajů. 
 
Mezi základní funkce administrátora patří: 
• přidávání a editace produktů a cen, 
• vyřizování objednávek, 
• práce s databází odběratelů a dodavatelů, 
• nastavení poštovného a sazeb doručení, 
• práce se statistikami návštěvnosti a prodeje, 
• export a import dat. 
 
V administrátorském rozhraní lze nastavit různé úrovně přístupů do systému tak, 
aby měl každý oprávněný uživatel práva jen do sekcí, ke kterým má oprávnění. 
Standardně je na e-shopu vždy jeden uživatel, tzv. supervisor, který má neomezená 
práva přístupu do všech částí systému. Kromě tohoto uživatele je možné vytvořit 
libovolný počet dalších uživatelů s různými právy.  
Přístup a pohyb každého operátora, který má nastavené oprávnění do 
elektronického obchodu, je ukládán do databáze a tím je zabezpečeno monitorování 
celého systému a zjištění případných chybových operací. 
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7.5. Design a grafika 
Design bude postaven na základě určitých zásad a pravidel pro tvorbu designu 
webových stránek nebo internetového obchodu (viz 5.6). Na každé straně v levém 
horním rohu se bude zobrazovat logo společnosti. Po kliknutí na toto logo bude uživatel 
odkázán na úvodní stranu e-shopu. Pod tímto logem bude umístěna navigace mezi 
různými produkty. V pravém horním rohu bude umístěn modul pro fulltextové 
vyhledávání zboží. Pod tímto vyhledavačem budou umístěny novinky, nabídky, akce a 
reklama. V hlavní části obchodu se bude zobrazovat zboží, které bude možno třídit 
podle názvu, ceny, výrobce, data přidání nebo podle ratingu. 
  
Tabulka 3 Návrh designu e-shopu 
Tématický obrázek Logo firmy 
    Vyhledávání 
Menu 
Obsah 
Reklama 
Související zboží 
No
vi
n
ky
 
/ n
a
bí
dk
y 
/ a
kc
e
 
Patička 
Zdroj: vlastní 
- 57 - 
7.5.1. Logo firmy 
V této sekci bude umístěno logo společnosti. Po kliknutí bude uživatel odkázán 
na hlavní stranu. 
 
7.5.2. Vyhledávání 
Pomocí tohoto formuláře bude moci uživatel, podle klíčových slov, vyhledat 
jednotlivé zboží. 
 
7.5.3. Menu 
Zde budou systematicky seřazeny kategorie zboží (viz 7.2.1.). Po kliknutí na 
určitou kategorii bude uživateli v části “OBSAH” zobrazen obsah této kategorie. 
 
7.5.4. Obsah 
V tomto poli bude zobrazován obsah jednotlivých kategorií. Zboží bude možno 
seřazovat podle ceny, data přidání, výrobce nebo podle hodnocení. 
 
7.5.5. Související zboží 
V této části bude zobrazeno související zboží s tím, co bude uživatel aktuálně 
prohlížet v poli “OBSAH”. 
 
7.5.6. Novinky 
Zde se bude náhodně opakovat seznam nově přidaného zboží, nebo materiálu, 
který bude aktuálně ve slevě nebo doprodeji. 
 
7.5.7. Reklama 
V poli vyhrazeného pro reklamu, se budou zobrazovat reklamní bannery 
jednotlivých výrobců elektromateriálu. 
 
7.5.8. Patička 
V patičce budou umístěny informace o poslední aktualizaci obchodu, 
copyrightu, odkaz na mapu webu a výrobce internetového obchodu. 
 
- 58 - 
7.6. Implementace 
Při návrhu implementační strategie se zabýváme širokým rozsahem řešených 
situací. V první řadě jde o kompatibilitu se stávajícím informačním a systémem. Před 
samotným návrhem e-shopu je nutné, aby konzultant z dodavatelské organizace provedl 
analýzu tohoto problému a abychom předem stanovily požadavky na propojení a úpravy 
informačního systému včetně dalších analytických nástrojů. Proces implementace 
zahrnuje také informovanost zákazníků, kteří obchodují se společností. 
 
Pro implementování nového systému do firmy je nutné zamyslet se nad 
základními problémy, procházející celou strukturou společnosti a vytvořit si tak přehled 
o všech možných variantách plánovaného řešení. Na odpovědné osobě, v tomto případě 
se jedná o IT technika, je pak zhodnotit všechny varianty a provádět neustálou kontrolu 
nad celým projektem. Základními požadavky na implementaci elektronického obchodu 
jsou přístup managementu, složitost informačního systému, finanční náročnost a 
strategický přístup a zhodnocení. 
 
7.6.1. Přístup managementu 
Abychom mohli zvolit vhodné a přijatelné řešení elektronického obchodu, 
musíme mít maximální podporu řídících pracovníků. Bez této podpory by nebylo 
možné plánované úkoly a požadavky splnit, neboť by se neustále snižovala priorita 
zaváděné technologie v souvislosti s dalšími strategickými plány společnosti. 
 
7.6.2. Složitost informačního systému 
Na základě stávajících technologií, používaných ve společnosti Elektrospoj, 
jsme schopni vytvořit požadavky pro rozšíření systému a zároveň nezatěžovat 
nadstandardními řešeními aktuální dosažitelnost informačního systému. To tedy 
znamená, že pokud by firma měla méně kvalitní informační systém a jeho těžší 
integraci, museli bychom zvolit takové řešení, které by bylo schopno s tímto typem 
informačního systému komunikovat, bez nutnosti upgradu. V opačném případě by bylo 
nutné řešení elektronického obchodu navýšit o další složité úpravy, moduly a upgrady.  
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7.6.3. Finanční náročnost 
Rozpočet elektronického obchodu je nedílnou součástí předimplementační fáze a 
obsahuje všechny informace o tom, jaký je plán čerpání zdrojů, a to: 
 
- v jeho celkovém souhrnu, 
- v rozpisu do detailních položek, 
- v časovém fázování podle předpokladu postupného čerpání finančních zdrojů. 
 
Sestavení rozpočtu je nutné k tomu, abychom mohli vycházet z jasných 
podkladů a dokázali odhadnout finanční náročnost jak základních, tak i průběžných 
výdajů v průběhu implementace.  
 
7.6.4. Strategický přístup a zhodnocení 
V průběhu počáteční analýzy jsou plánovaná strategická rozhodnutí o zavedení 
elektronického obchodu průběžně porovnávána se strategickými plány a cíly 
společnosti. Způsoby, jakými jsou vytvářena jednotlivá rozhodnutí, marketingové 
přístupy nebo grafické návrhy elektronického obchodu, se zcela ztotožňují se směry, 
kterými se snaží společnost oslovit své zákazníky. Výsledkem těchto snažení jsou 
kladné odezvy odběratelů a zvyšuje se tak hodnota budoucí spolupráce zvýšeným 
zájmem o naše produkty a služby. Důležitá rozhodnutí jsou vždy rozhodovány na 
nejvyšší úrovni, a to statutárním orgánem společnosti, což jsou v tomhle případě Ing. 
Haluza a p.Mládek. 
 
7.7. Ekonomické zhodnocení 
Ekonomické zhodnocení pořízení elektronického obchodu vychází z počátečního 
stavu, ve kterém se nyní firma nachází. Vzhledem k tomu, že již firma má dlouhodobě 
zaregistrovanou doménu a disponuje několik let webovými stránkami, nenachází se ve 
finančních výdajích některé náklady za provoz těchto webových stránek. Všechny ceny 
jsou odhadnuty a zprůměrovány na základě průzkumu trhu a po konzultaci s interními 
pracovníky firmy Elektrospoj. 
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Tabulka 4 Odhadované jednorázové náklady (v Kč) 
E-shop v balíčku 30.000  
Úprava e-shopu dle požadavků 20.000 
Úprava IS dle požadavků 30.000 
Upgrade serveru 10.000 
Zaškolení IT technika 30.000 
SEO analýza 15.000 
Investice do marketingových služeb 15.000 
Celkové jednorázové náklady 150.000 
 Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 5 Odhadované roční náklady na provoz (v Kč) 
Poplatek za registrovanou doménu 3.000 
Cena za internetové připojení 18.000 
Provoz serveru 12.000 
Plánované aktualizace e-shopu 15.000 
Mzdové provozní náklady 70.000 
Technická podpora 10.000 
Celkové roční náklady 128.000 
Zdroj: Vlastní 
 
Pořízení elektronického obchodu zahrnuje poplatek za nákup e-shopu v balíčku 
a jeho následnou úpravu dle požadavků. Dále je zde zahrnuta úprava IS kvůli 
kompatibilitě s e-shopem, upgrade serveru e-shopu (server Apache, databázový server 
MySQL, skriptovací programovací jazyk PHP), zaškolení administrátora a 
marketingové náklady na zajištění informovanosti zákazníků a uživatelů Internetu před 
jeho zprovozněním. Skryté náklady jsou spojené s částečnou vytížeností všech 
zúčastněných osob, které se budou muset naučit ovládat administrační prostředí a 
zajistit aktualizaci zboží, které bude na elektronickém obchodě zobrazeno. Toto zboží, 
uložené v informačním systému, musí mít nastaveny parametry pro zobrazování v 
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elektronickém obchodě a dalšími volitelnými parametry bude propojeno s komponenty 
k tomuto produktu nebo s jinou variantou zboží tohoto typu. V souvislosti s dalším 
plánovaným rozvojem elektronického obchodu společnosti a výdajích za pořízení a 
průběžnou údržbu je odhadnuta návratnost investovaného kapitálu mezi sedmi až devíti 
měsíci. 
 
7.8. Obchodní podmínky 
Obchodní podmínky jsou nezbytnou součástí každého internetového obchodu a 
zákazník s nimi musí souhlasit, pokud chce uskutečnit nákup. Obchodní podmínky musí 
být v takové formě, která umožňuje archivaci a reprodukci. Struktura obchodních 
podmínek je následovná: 
 
• Základní údaje (kontakt, bankovní spojení) 
• Cena 
• Platební podmínky 
• Dodací podmínky a přechod vlastnictví a rizik 
• Záruka 
• Odpovědnost za vady 
• Reklamace 
• Ochrana osobních dat zákazníka 
• Odstoupení od smlouvy 
• Závěrečná ustanovení [11] 
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8. Zhodnocení návrhu 
Návrhová část práce detailněji rozebírá výběr způsobu řešení a výběr 
konkrétního řešení internetového obchodu. Následně popisuje a podává určitý návod a 
postup kroků, kterých by se měla firma držet, aby dosáhla úspěšné zavedení 
internetového obchodu, propojeného se svým podnikovým ekonomickým systémem. 
Postup ukazuje cesty, jimiž se má firma vydat, aby se prosadila ve světě internetu a 
dokázala naplno čerpat potenciál tohoto média pro vlastní potřeby a potřeby svých 
zákazníků. Práce tak řeší stanovené cíle a tím rozšiřuje aktivity firmy na internetový 
prodej  svých výrobků a služeb. Zároveň tak efektivně řeší automatizaci procesu 
objednávek. Z ekonomického hlediska je nasazení systému zajímavé z důvodu úspor, a 
to v případě, že firma dokáže část svých zákazníků přesunout z klasického modelu  
objednávání na objednávání prostřednictvím Internetu.  
 
Přínosy práce 
Základním přínosem návrhů je vyřešení prezentace firmy na internetu. Dalším 
přínosem je skutečnost, že zavedením internetového obchodu a tím automatizace 
některých procesů, je možné v krátkém časovém horizontu dosáhnout úspor ve výši 
celého projektu. Takto se vrátí náklady investované do nákupu systému a jeho provozu 
a následné úspory mohou být dále investovány. Elektronický obchod ve společnosti 
Elektrospoj vytváří nové příležitosti podnikatelských aktivit, otevírá nové tržní 
segmenty, zefektivní a urychlí informační tok mezi firmou, zákazníky a dodavateli např. 
zkrácením doby oběhu papírových dokladů potřebných pro vyřízení zakázky. Hlavní 
výhodou je rychlost a snadná ovladatelnost, což zvyšuje konkurenceschopnost 
společnosti. 
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Výhody: 
+ získání nové formy obchodování a prodeje, 
+ jednoduché a intuitivní ovládání elektronického obchodu, 
+ informační otevřenost zákazníkovi, 
+ vysoká marketingová hodnota, 
+ rychlá a jednoduchá aktualizace dat, 
+ rozšíření prodeje do nových regionů, 
+ dostupnost obchodu 24 hodin denně 7 dní v týdnu, 
+ statistika prodejnosti zboží, 
+ snižování a úspora nákladů. 
 
Nevýhody: 
− dlouhá implementační doba elektronického obchodu, 
− nedostatečné proškolení zaměstnanců, 
− integrační nepřipravenost, 
− nízká praxe společnosti s elektronickým obchodováním. 
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9. Závěr 
Celá práce rozebírá základní problematiku a pojmy internetového obchodování, 
analyzuje současný stav firmy a pojednává o možnostech nasazení internetového 
obchodu. 
 
Hlavním problémem firmy bylo, že i navzdory svému velmi dobrému postavení 
na trhu zanedbávala své působení na internetu a tím se ochuzovala o možnost zisku 
nových klientů prostřednictvím tohoto komunikačního kanálu. Nasazením řešení 
internetového obchodu se otevřely možnosti pro odbourání některých subprocesů a tím 
také úsporu nákladů, čímž práce dosahuje svůj stanovený cíl a naplňuje svou roli. 
Uváděné řešení je však jen prvním krokem proniknutí společnosti na internet. Jejím 
cílem je, v případě osvědčení a doložených přínosů internetového obchodu, zařadit do 
svého sortimentu nabízeného na internetu i ostatní činnosti, kterými se zabývá pouze 
formou kamenného obchodu. Je třeba rovněž dodat, že kromě nákupu řešení, jeho 
vystavení a realizace, je nezbytná neustálá politická podpora vedení podniku. To může 
tvořit rozdíl mezi úspěchem a neúspěchem celého projektu a efektivitou jeho fungování.  
 
Tato práce, je proto jen prvním dokumentem, který startuje dlouhodobý proces  
změn, úspory nákladů a rozšiřování klientské základny. Následující kroky firmy po 
provedení této práce by měly směřovat k optimalizaci informací, které jsou o firmě 
dostupné na celém internetu. Velmi důležitým krokem je vyjednávání s pravidelnými 
zákazníky a dodavateli firmy o využívání internetového obchodu firmy. Úspěšné 
přesunutí jejich objednávek by znamenalo široké zaměstnání internetového obchodu, 
značné snížení nákladů a rychlosti vyřizování objednávek. 
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PC   Personal computer – osobní počítač 
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12. Přílohy 
 
Příloha 1: Organizační struktura firmy, Zdroj: Elektrospoj s.r.o. 
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Jednatel obchodní 
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Jednatel provozní 
Ing. Jaroslav Haluza 
 
Účetní 
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Zást. výkonn. ředitele 
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Příjmy 
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Vedoucí obchodu 
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Obchodní referent 
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Poptávka 
Zpracování 
nabídky 
Výběrové 
řízení 
Nevyberou 
Konec 
archivace 
Vyberou 
Vypracování a 
přezkoumání 
kupní smlouvy 
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odsouhlasení 
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nekoná 
Obě strany 
potvrdí smlouvy 
Objednám 
materiál 
Kontrola 
skladu 
Materiál je 
na skladu 
Realizace 
dodávky 
Fakturace 
Platba Nezaplaceno 
Upomínka 
Platba Nezaplaceno 
Zaplaceno Předáno právnímu zástupci 
Zaplaceno 
- 
+ 
+ 
- 
- 
+ 
- 
+ 
- 
+ 
Příloha 2: Diagram průběhu zakázky, Zdroj: Elektrospoj s.r.o. 
Odstraněno: <sp>
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Příloha 3:  Internetové stránky firmy Elektrospoj, Zdroj: [13] 
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Příloha 4: Certifikát jakosti ISO 9001, Zdroj: Elektrospoj s.r.o. 
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